





















































































①対応性 ②スムーズな事務処理 ③親密性 （親切さ）④アドバイス力、販売者の専 
門知識 ⑤代理店の安全性 ⑥品揃え  
2）保険会社相互作用品質 4項目 
①ファンド品揃え ②情報提供性 ③保険会社の安全性 ④サービス・リカバリー 
3）商品成果品質 4項目 










仮説 1-1. 「理解力」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-2. 「知識」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 






仮説 3. 顧客満足度が高ければロイヤルティ が形成される。  
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第 1章 序論 





































































第 2章 消費者行動の捉え方 



























































年 家計貯蓄率（％） 消費性向（％） 年 家計貯蓄率（％） 消費性向（％）
1980 17.7 82.3 1994 13.3 86.7
1981 18.6 81.4 1995 12.6 87.4
1982 17.3 82.7 1996 10.5 89.5
1983 16.8 83.2 1997 10.3 89.7
1984 16.7 83.3 1998 11.4 88.6
1985 16.2 83.8 1999 10.0 90.0
1986 15.4 84.6 2000 8.7 91.3
1987 13.7 86.3 2001 5.1 94.9
1988 14.2 85.8 2002 5.1 94.9
1989 14.1 85.9 2003 3.9 96.1
1990 13.5 86.5 2004 3.6 96.4
1991 15.1 84.9 2005 3.9 96.1
1992 14.7 85.3 2006 3.8 96.2
1993 14.2 85.8 2007 3.3 96.7
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図 1 日本の家計貯蓄率と消費性向の推移（1980～2007）表 1 のグラフ 
 






金融広報中央委員会 2009年度の調査結果（表 2）によれば、消費者の貯蓄目的は 20歳代
～40歳代で子供教育資金がトップであり、50歳代～70歳代にかけては病気や災害への備
え、老後の生活資金が 1位、2位となっている。                                   

















































































































































全体 69.3 30.2 7.2 15.4 61.6 15.0 12.7 6.0 4.6 25.9
２０歳代 47.8 64.2 3.0 38.8 14.9 31.3 20.9 4.5 0.0 26.9
３０歳代 52.9 73.1 3.4 24.8 26.2 24.8 18.7 4.1 1.9 26.5
４０歳代 57.0 65.7 5.9 19.0 46.4 19.7 12.5 5.2 1.0 24.7
５０歳代 66.9 25.7 15.3 15.3 66.4 14.7 10.3 5.1 4.8 24.7
６０歳代 80.0 3.5 6.5 12.4 80.7 10.9 14.8 7.1 6.0 24.5







































































動を考察する場合は、十分とはいえない。（阿部 2003、青木 2010） 











































































































































Ao=           
Ao：ある対象に対する個人の態度、全体評価 
Bi:対象 oに関する信念 iの強さ、すなわち、対象 oが属性 iと結びついている確から 












































年 収益性（％） 安全性（％） 流動性（％） その他（％）
2004 13.9 51.1 27.7 7.3
2005 14.7 48.3 27.4 9.6
2006 17.3 46.1 29.4 7.2
2007 16.5 46.5 28 9
2008 15.7 45.7 29.4 9.2
2009 16.6 44.9 31 7.5
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表 5 消費者の金融意識 






リスク型商品 ○   －● 
長期性預金   ○  







利便性重視   －● ○ 
関係性重視 ○ －●   
安全性重視  －●   











































































































































































































図 3 資産運用への関与と商品判断力に基づく 4 分類 
 























































している。また Kalmas,Laroche and Cezard(2002) は「関与」が期待の次元に影響を与え
るとしている。 
 























正の影響を与える（Yi,Y and H, Jeon 2003)との研究はあるが、「関与」と「知識」「理解
力」を調整変数として「満足」との関係を実証したものは多くない。 




仮説 1-1. 「理解力」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-2. 「知識」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-3. 「関与」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
 
第 3章  顧客満足 




















































































































































































































































第 6 節 顧客満足モデルの規定要因に関する先行研究 
これまでの研究で顧客満足に関するモデルは非常に多くのモデルがあり、 
Bitner and Hubbert(1994)は、顧客満足の測定について、サービス・エンカウンター、全































































































































































第 8 節  顧客満足の観測変数 
Oliver（1980）は予防接種を例にとり、満足度を「選択満足」、「経験したことによる満
足」で測定している。  



















第 9 節 顧客満足における観測変数の測定項目 
顧客満足の測定尺度については、Parasuraman,Zeithml& Berry(1985,1990)によって開
発された SERVQUALがある。SERVQUAL は次の 4つのサービス企業を対象にし、探索的調査
の結果、消費者はサービス品質を評価する際、似たような基準を使っていることを明らか
にしている。 






2）信頼性 （reliability）約束されたサービスを正確に遂行する能力  
34 
 
3) 反応性 (responsiveness) 顧客を進んで助け、迅速なサービスを提供する意向  
4) 保証性(assurance) 従業員の知識や丁寧さ、顧客に信用や信頼を与える能力  













 1）顧客対応   customer contact ＝ 対応性 
 2）アドバイス    advice    ＝ 専門性 
  3）関係性志向 relationship driven ＝ 親密性 
  4）地位・位置    position in market    ＝   信頼性 
 5）社会性志向 society-driven 
 6）価格     price      = 収益性 
2.Quality（知覚品質） 
 1）信頼性 reliability         
 2）共感性 empathy         
 3）効率性 efficiency  待ち時間、処理速度=利便性 
 4) 利率 interest rstes  = 収益性 
 5）手続 procedure   ＝ 対応性 






































































SERVQUAL 及び戸谷（2003）、西久保（1997）の比較については表 6にまとめた。 



























































図 6 サービス・リカバリーの因果モデル（並列型） 
 





















Rosenberg モデル、Fishbein モデルが正負 2極型の尺度（たとえば-3から+3までの 7点
尺度）が考えられるのに対して、「期待―重要度」モデルでは一般に非負のみの尺度（た

























































いますか。」  累積的満足度の測定  
②選択満足 「あなたはがこの商品を選択したことは、どの程度良い選択でしたか。」      
選択したことに対する満足度  
③生活満足 「あなたはこの契約をしたことで、商品や提供を受けた情報等含め、あなた
の生活にどの程度役に立ちましたか。」  商品及びそれに伴う取引の効用 
 
図 8 仮説モデル（顧客満足） 
 
  













第 14 節 「顧客満足」と「ロイヤルティ」の関係 
高橋（1998）の分類による、満足あるいは不満足後の直後の行動、再購買行動に関する
研究では、J.E.Swan and R.L.Oliver (1989)がある。 























Bloemer,Ryter and Peters (1998)は、銀行を例にとって、6つの因子①顧客対応（customer 
contact）②アドバイス（advice）③関係性志向（relationship driven）④地位・位置















































仮説 3. ロイヤルティ 
顧客満足度が高ければロイヤルティ が形成される。  
   
第 15 節 ロイヤルティの概念 
ロイヤルティは、これまでの研究では同一ブランドの再購買頻度や関連購買の量と定義
されてきた。（Tellis1988）また、ロイヤル・カスタマーは同一ブランドを再購買し情報
































て消費者ロイヤルティの形態を 4つに分類している。Dick and Basu（1994）のモデルで
は自社ブランドへの相対的態度と実際の再購買を軸にしているが、Oliverのモデルは自社
ブランド以外の情報に対する自社ブランドへの不屈の精神という信念をもとにした態度











































































第 17 節 ロイヤルティの規定要因 














































































第 19 節 顧客満足とロイヤルティ、クチコミとの関係モデル 
「顧客満足」と再購買意図やクチコミ行動のへの影響は多くの実証的研究が行われてい












第 20 節 本研究の仮説 
仮説. 消費者の「関与」と「知識」及び「理解力」の差異によって、顧客満足が異なる。 
仮説 1-1. 「理解力」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-2. 「知識」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-3. 「関与」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
50 
 
仮説 2. 顧客満足因子 
2-1.商品成果品質の方が代理店相互作用品質、保険会社相互作用品質より顧客満足度に 
  正の影響を与える。  
2-2.代理店相互作用品質の方が保険会社相互作用品質より顧客満足に正の影響を与え 
  る。 
2-3.顧客満足度の水準によってその規定要因が異なる。 
 
仮説 3. ロイヤルティ 
顧客満足度が高ければロイヤルティ が形成される。  
 









第 21 節 本研究の仮説モデル（全体図） 
本研究の仮説モデル全体図を以下に示す。（図 10） 
   
図 10 仮説モデル（全体図） 
 
 
第 4章 概要調査 
第 1 節 予備調査 




第 2 項 サンプリング 
楽天リサーチのインターネット調査を 2010年 10月 19日～10月 20日に実施した。 





59歳、60歳から 79歳の 3つの年齢層に均等に割付けを行った。 
 
第 3 項 結果 
変額年金保険契約者の全体での出現率は 5.5％であった。 
年齢層別では、20歳から 39歳の層で 7名（出現率 2.3％）、40歳から 59歳の層で 16名（出
現率 5.3％）、60歳から 79歳の層で 27名（出現率 9.0％）であった。 





第 2 節 本調査 












測定尺度は「どちらでもない」を 4点として 7点尺度のリッカート・スケールを使用した。 
 
測定項目 
1）代理店相互作用品質の 6項目  
①説明のわかりやすさ ②スムーズな事務処理 ③販売の対応は、親切で話しやすいか。    
親密性 （親切さ） ④アドバイス力、販売者の専門知識 ⑤代理店の安全性をどの程度
高いと考えているか。⑥品揃えは十分だと考えるか。  
2）保険会社相互作用品質の 4項目  





3）商品成果品質の 4項目  
①収益性/運用成果 ②保障性/死亡保障の生活上の効用  
③保証性/元本保証 ④流動性/年金受取りの利便性 
4）顧客満足の 3項目  











第 2 項 サンプリング 







第 3 項 結果 
回収したサンプルの内訳は、性別では男性 n=138（46.0％）、女性 n=162（54.0％）とな
り、年齢別では 40歳から 59歳が n=98（32.67％）、60歳から 79歳が n=202（67.33％）と








第 5章 実証分析 











































RMR(Root Mean Square Residual:残差平方平均平方根) 
0に近いほどモデルの適合度が高い。 
GFI(Goodness of Fit Index:適合度指標) 
 0から 1の値をとり 1に近いほどデータとモデルの適合度が高い。 
推定するパラメータの数を増やすと GFIの値は大きくなる。またモデルに組み込まれて
いる観測変数の数が多くなると、GFIの値は大きくならない。 
AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index:修正適合度指標) 
 0から 1の値をとり値が 1に近いほど適合度が高い。GFI≧AGFI元利たち、GFIに比べて
AGFI が著しく低下するモデルは好ましくない。 
CFI(Comparative Fit Index:hikaku 適合度指標) 
 0から 1の値をとり 1に近いほど適合度が高い。 
RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation:平均 2乗誤差平方根) 
 モデルの分布と真の分布との乖離を 1自由度当たりの量として表現した指標。 
 一般的に、0.05以下であればあてはまりがよく、0.1以上であればあてはまりが悪いと
判断する。 






第 3 節 因子分析の手法 
因子分析とは、複数の観測変数の背後にある因子（構成概念）を見出す手法であり、探














第 4 節 顧客満足の下位尺度の探索的因子分析 





ついては、平均-SDをとりうる最低値 1未満の数値を基準とした。（小塩 2008） 
 
表 7  14 項目の記述統計量 
 
 





最小値 最大値 平均値 ＳＤ 平均+SD 平均-SD
説明のわかりやすさ 1 7 5.00 0.98 5.98 4.02
事務処理 3 7 5.48 0.83 6.31 4.65
親切さ 1 7 5.29 0.95 6.24 4.34
専門知識 1 7 4.86 1.01 5.87 3.85
販売会社品揃 1 7 4.72 1.00 5.72 3.72
販売会社安全性 1 7 5.01 0.86 5.87 4.15
保険会社情報提供性 1 7 4.50 1.15 5.65 3.35
保険会社安全性 2 7 4.88 0.99 5.87 3.89
保険会社ファンド品揃 2 7 4.60 0.83 5.43 3.77
サービスリカバリー 1 7 4.73 0.99 5.72 3.74
収益性 1 7 3.88 1.31 5.19 2.57
死亡保障 1 7 4.74 1.21 5.95 3.53
元本保証 1 7 5.06 0.92 5.98 4.14
流動性 1 7 4.96 1.07 6.03 3.89
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ていることから 2因子構造が考えられた。表 8から Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の
測度は、0.9と非常に高く、Bartlett の球面性検定も有意確率が.000であり因子分析の
妥当性の高さが示された。（表 9） 
まずは 2因子構造で分析をすすめるが、初期の固有値の合計が第 3因子で 0.99、累積％が
60.07のため 3因子構造の可能性も探ることとした。 

















因子 合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 %
1 6.08 43.41 43.41 5.55 39.67 39.67
2 1.34 9.59 53.01 0.88 6.26 45.93
3 0.99 7.07 60.07
4 0.82 5.87 65.94
5 0.77 5.52 71.46
6 0.67 4.77 76.23
7 0.59 4.18 80.40
8 0.53 3.82 84.22
9 0.50 3.60 87.82
10 0.43 3.10 90.92
11 0.39 2.80 93.72
12 0.32 2.28 96.00
13 0.31 2.19 98.18
14 0.25 1.82 100.00
抽出後の負荷量平方和初期の固有値
KMO および Bartlett の検定
Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度 0.90













































































項目内容 1 2 3
説明のわかりやすさ 0.58 0.06 0.11
事務処理 0.89 -0.04 -0.14
親切さ 0.81 -0.02 -0.04
専門知識 0.56 0.06 0.23
販売会社品揃 0.40 0.31 0.07
販売会社安全性 0.39 0.31 0.00
保険会社情報提供性 0.01 0.38 0.23
保険会社安全性 0.07 0.66 -0.02
保険会社ファンド品揃 -0.01 0.84 -0.12
サービスリカバリー 0.09 0.59 0.10
収益性 -0.21 0.39 0.57
死亡保障 0.03 -0.02 0.52
元本保証 0.32 -0.16 0.58
流動性 -0.06 -0.01 0.75
因子間相関 1 2 3









が 0.4以上であり、残りの 2項目についても 0.39、038とほぼ 0.4に近い値であり、3因
子構造に分かれた。 
ただし収益性が 2つの因子に対して 0.57と 0.39という因子負荷量を示したが、0.39が高
い数値ではなく、許容範囲と考える。 
よって、顧客満足に影響を与える因子を 3 つとし、それぞれの因子名を次の通りとした。 
因子 1. 代理店相互作用品質 
因子 2. 保険会社相互作用品質 















因子 合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 合計
1 6.08 43.41 43.41 5.59 39.90 39.90 4.52
2 1.34 9.59 53.01 0.89 6.38 46.28 4.56
3 0.99 7.07 60.07 0.45 3.20 49.47 4.23
4 0.82 5.87 65.94
5 0.77 5.52 71.46
6 0.67 4.77 76.23
7 0.59 4.18 80.40
8 0.53 3.82 84.22
9 0.50 3.60 87.82
10 0.43 3.10 90.92
11 0.39 2.80 93.72
12 0.32 2.28 96.00
13 0.31 2.19 98.18










表 15 顧客満足の 3 因子（下位尺度）相関と平均、SD,α係数 
 
 
第 6 節 顧客満足、ロイヤルティ、クチコミの構成概念における 
信頼性と収束妥当性 

















商品成果品質 平均 SD α
代理店相互作用品質 ― .644*** .565*** 5.06 0.71 0.86
保険会社相互作用品質 ― .629*** 4.68 0.76 0.77
商品成果品質 ― 4.66 0.84 0.74
***p＜.001
記述統計量
平均値 ＳＤ 平均+ＳＤ 平均-ＳＤ
全体満足 4.25 1.45 5.70 2.80
選択満足 4.23 1.42 5.65 2.81










































因子 合計 分散の％ 累積％ 合計 分散の％ 累積％
1 2.7 89.94 89.94 2.56 85.36 85.36
2 0.23 7.7 97.64












り（表 23）、1因子が考えられた。因子行列の因子負荷量も 0.5以上と問題なく（表 24）、













平均値 ＳＤ 平均+SD 平均-SD
商品継続性 4.66 1.39 6.05 3.27
保険会社再選択 3.85 1.28 5.13 2.57
販売会社再選択 4.05 1.28 5.33 2.77














商品継続性 保険会社再選択 販売会社再選択 商品再購買意図
商品継続性 ― 0.54 0.50 0.45




因子 合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 %
1 2.78 69.44 69.44 2.44 61.10 61.10
2 0.58 14.59 84.03
3 0.48 11.89 95.91

































平均値 ＳＤ 平均+ＳＤ 平均-ＳＤ
商品推奨意図 3.12 1.36 4.48 1.76
保険会社推奨意図 3.16 1.33 4.49 1.83






















第 7 節 顧客満足の下位尺度の確認的因子分析 



















因子 合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 %
1 2.86 95.33 95.33 2.79 93.04 93.04
2 0.10 3.19 98.52





















































































































表 33  係数（非標準化） 
 
 
表 34  標準化係数 
 
 
第 3 項 パラメータ推定値の共分散と相関係数の分析 
表 35より 3因子間の共分散（相関）は有意であり、各因子、誤差変数の分散も有意で




推定値 標準誤差 検定統計量 確率
販売会社安全性 <--- 代理店相互作用品質 1.00
販売会社品揃 <--- 代理店相互作用品質 1.35 0.14 9.77 ***
専門知識 <--- 代理店相互作用品質 1.53 0.15 10.57 ***
親切さ <--- 代理店相互作用品質 1.32 0.13 9.98 ***
事務処理 <--- 代理店相互作用品質 1.10 0.11 9.60 ***
説明のわかりやすさ <--- 代理店相互作用品質 1.30 0.13 9.67 ***
サービスリカバリー <--- 保険会社相互作用品質 1.00
保険会社ファンド品揃 <--- 保険会社相互作用品質 0.79 0.07 11.27 ***
保険会社安全性 <--- 保険会社相互作用品質 0.90 0.08 10.73 ***
保険会社情報提供性 <--- 保険会社相互作用品質 0.90 0.10 9.25 ***
流動性 <--- 商品成果品質 1.00
元本保証 <--- 商品成果品質 0.85 0.09 9.40 ***
死亡保障 <--- 商品成果品質 0.87 0.11 7.60 ***
収益性 <--- 商品成果品質 1.32 0.13 10.06 ***
標準化係数
推定値
販売会社安全性 <--- 代理店相互作用品質 0.61
販売会社品揃 <--- 代理店相互作用品質 0.71
専門知識 <--- 代理店相互作用品質 0.80
親切さ <--- 代理店相互作用品質 0.73
事務処理 <--- 代理店相互作用品質 0.69
説明のわかりやすさ <--- 代理店相互作用品質 0.70
サービスリカバリー <--- 保険会社相互作用品質 0.75
保険会社ファンド品揃 <--- 保険会社相互作用品質 0.71
保険会社安全性 <--- 保険会社相互作用品質 0.67
保険会社情報提供性 <--- 保険会社相互作用品質 0.58
流動性 <--- 商品成果品質 0.67
元本保証 <--- 商品成果品質 0.66
死亡保障 <--- 商品成果品質 0.51
収益性 <--- 商品成果品質 0.72
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表 37  相関係数 
 
 
第 4 項 モデル適合度の分析 
適合度指標は、χ2乗値(CMIN)が 270.088、自由度 74で、0.1％水準で有意である。 
GFI=.889  AGFI＝.842  CFI=.887  RMSEA =.094  AIC=332.088であった。 
GFI,AGFI, CFI は.8以上の高い数値を示しており、RMSEA =.0943であり、0.1を下回って
いる。（表 38、表 39） 
全体的に高い適合度とはなっていないが、モデルの部分的内容の検討を行うことができる
共分散 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
代理店相互作用品質 <--> 保険会社相互作用品質 0.30 0.04 7.11 ***
保険会社相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.44 0.06 7.45 ***
代理店相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.27 0.04 6.55 ***
分散
推定値 標準誤差 検定統計量 確率
代理店相互作用品質 0.27 0.05 5.53 ***
保険会社相互作用品質 0.55 0.08 7.00 ***
商品成果品質 0.51 0.09 5.93 ***
e06 0.46 0.04 11.25 ***
e05 0.49 0.05 10.56 ***
e04 0.37 0.04 9.34 ***
e03 0.42 0.04 10.33 ***
e02 0.36 0.03 10.71 ***
e01 0.49 0.05 10.65 ***
e10 0.43 0.05 9.27 ***
e09 0.34 0.04 9.92 ***
e08 0.54 0.05 10.34 ***
e07 0.88 0.08 11.09 ***
e14 0.64 0.06 10.00 ***
e13 0.47 0.05 10.08 ***
e12 1.07 0.10 11.25 ***
e11 0.82 0.09 9.14 ***
相関係数 推定値
代理店相互作用品質 <--> 保険会社相互作用品質 0.78
保険会社相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.83











2因子モデルと 3因子モデルの⊿χ2乗は 26.51であり、自由度 2で除した数値が 13.26
となる。 

















モデル ＮＰＡＲ ＣＭＩＮ 自由度 確率
仮説モデル 31 270.09 74 0
飽和モデル 105 0 0
独立モデル 14 1819.62 91 0
モデル ＲＭＲ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ ＡＩＣ
仮説モデル 0.06 0.89 0.84 0.89 0.09 332.09
飽和モデル 0 1 0 1 210
独立モデル 0.37 0.33 0.22 0 0.25 1847.62
CMIN NPAR CMIN 自由度 確率
3因子モデル 31 270.09 74 0
2因子モデル 29 297.40 76 0
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI CFI RMSEA AIC
3因子モデル 0.06 0.89 0.84 0.89 0.09 332.09
2因子モデル 0.06 0.88 0.83 0.87 0.10 355.40
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第 8 節 仮説モデル全体の適合度 
仮説モデル全体の適合度を共分散構造分析によるパス解析を Amos5.0を使用し行なった。
その結果を非標準化推定値モデル（図 13）と標準化推定値モデル（図 14） に示す。 
 




































































































































第 1 項 仮説モデルの適合度の分析 
適合度指標は、χ2乗値(CMIN)が 796.72、自由度 244で、0.1％水準で有意である。（表
42） 


















































































AGFI ＝.76  CFI=.90  RMSEA  =.09   AIC=908.73
.44
.02
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF
仮説モデル 57.00 796.72 243.00 0.00 3.28
飽和ﾓﾃﾞﾙ 300.00 0.00 0.00
















ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI CFI RMSEA AIC
仮説モデル 0.10 0.81 0.76 0.65 0.90 0.09 910.72
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0.00 1.00 1.00 600.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.64 0.18 0.11 0.16 0.00 0.26 6048.93
係数 推定値 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.46 0.25 -1.87 0.06
顧客満足 <--- 商品成果品質 1.89 0.32 5.89 ***
顧客満足 <--- 保険会社_相互作用品質 0.03 0.32 0.10 0.92
クチコミ <--- 顧客満足 0.68 0.04 16.37 ***
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.40 0.04 9.81 ***
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.35 0.04 8.31 ***
販安 <--- 代理店_相互作用品質 1.00
販品 <--- 代理店_相互作用品質 1.35 0.14 9.74 ***
専門 <--- 代理店_相互作用品質 1.54 0.15 10.52 ***
親切 <--- 代理店_相互作用品質 1.32 0.13 9.95 ***
事務 <--- 代理店_相互作用品質 1.10 0.12 9.57 ***
説わ <--- 代理店_相互作用品質 1.30 0.14 9.62 ***
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 1.00
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.79 0.07 11.34 ***
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.90 0.08 10.79 ***
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.92 0.10 9.58 ***
流動 <--- 商品成果品質 1.00
元本 <--- 商品成果品質 0.74 0.09 8.67 ***
保障 <--- 商品成果品質 0.75 0.11 6.90 ***
収益 <--- 商品成果品質 1.52 0.13 11.78 ***
全体 <--- 顧客満足 1.00
選択 <--- 顧客満足 0.98 0.03 39.38 ***
生活 <--- 顧客満足 0.80 0.03 24.46 ***
商ク <--- クチコミ 1.00
保ク <--- クチコミ 1.02 0.02 44.96 ***
販ク <--- クチコミ 1.00 0.03 39.00 ***
販再 <--- ロイヤルティ 1.00
保再 <--- ロイヤルティ 1.12 0.06 18.85 ***
商継 <--- ロイヤルティ 0.84 0.07 11.56 ***
商再 <--- ロイヤルティ 0.98 0.07 15.13 ***
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項目 代理店相互作用品質 項目 保険会社相互作用品質 項目 商品成果品質
販安 代理店の安全性 サリ サービス・リカバリー 流動 流動性（年金受取）
販品 代理店の安全性品揃 保品 保険会社のファンド品揃 元本 元本保証性
専門 専門知識 保安 保険会社の安全性 保障 死亡保障機能
親切 対応の親切さ（親密性） 保情 保険会社の情報提供力 収益 収益性（運用成果）
事務 事務処理のスムーズさ
説わ 説明のわかりやすさ
項目 顧客満足 項目 クチコミ 項目 ロイヤルティ
全体 全体満足 商ク 商品推奨意図 販再 代理店関連購買意図
選択 選択満足 保ク 保険会社推奨意図 保再 保険会社関連購買意図
生活 生活満足 販ク 代理店推奨意図 商継 商品継続意図
商再 商品再購買意図
標準化係数 推定値
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.95
顧客満足 <--- 保険会社_相互作用品質 0.02
クチコミ <--- 顧客満足 0.73
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.44
販安 <--- 代理店_相互作用品質 0.61
販品 <--- 代理店_相互作用品質 0.71
専門 <--- 代理店_相互作用品質 0.80
親切 <--- 代理店_相互作用品質 0.73
事務 <--- 代理店_相互作用品質 0.69
説わ <--- 代理店_相互作用品質 0.70
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 0.75
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.70
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.67
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.59
流動 <--- 商品成果品質 0.66
元本 <--- 商品成果品質 0.56
保障 <--- 商品成果品質 0.44
収益 <--- 商品成果品質 0.82
全体 <--- 顧客満足 0.96
選択 <--- 顧客満足 0.96
生活 <--- 顧客満足 0.85
商ク <--- クチコミ 0.95
保ク <--- クチコミ 0.99
販ク <--- クチコミ 0.96
販再 <--- ロイヤルティ 0.81
保再 <--- ロイヤルティ 0.91
商継 <--- ロイヤルティ 0.63
商再 <--- ロイヤルティ 0.78
標準化係数 推定値
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.95
顧客満足 <--- 保険会社_相互作用品質 0.02
クチコミ <--- 顧客満足 0.73
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.44
販安 <--- 代理店_相互作用品質 0.61
販品 <--- 代理店_相互作用品質 0.71
専門 <--- 代理店_相互作用品質 0.80
親切 <--- 代理店_相互作用品質 0.73
事務 <--- 代理店_相互作用品質 0.69
説わ <--- 代理店_相互作用品質 0.70
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 0.75
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.70
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.67
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.59
流動 <--- 商品成果品質 0.66
元本 <--- 商品成果品質 0.56
保障 <--- 商品成果品質 0.44
収益 <--- 商品成果品質 0.82
全体 <--- 顧客満足 0.96
選択 <--- 顧客満足 0.96
生活 <--- 顧客満足 0.85
商ク <--- クチコミ 0.95
保ク <--- クチコミ 0.99
販ク <--- クチコミ 0.96
販再 <--- ロイヤルティ 0.81
保再 <--- ロイヤルティ 0.91
商継 <--- ロイヤルティ 0.63
商再 <--- ロイヤルティ 0.78
75 
 
表 47 相関係数 
 
第 2 項 保険会社相互作用品質から顧客満足へのパスを削除したモデルの分析 
 












代理店相互作用品質 <--> 保険会社相互作用品質 0.78
保険会社相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.84
































































































































































































































χ 2乗 RMR GFI AGFI CFI REMSEA AIC
保険会社相互作用品質あり 796.72 0.10 0.81 0.76 0.90 0.09 910.72
保険会社相互作用品質削除 796.73 0.10 0.81 0.76 0.90 0.09 908.73
係数　推定値 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.45 0.21 -2.10 0.04
顧客満足 <--- 商品成果品質 1.91 0.21 9.20 ***
クチコミ <--- 顧客満足 0.68 0.04 16.37 ***
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.40 0.04 9.81 ***
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.35 0.04 8.31 ***
販安 <--- 代理店_相互作用品質 1.00
販品 <--- 代理店_相互作用品質 1.35 0.14 9.74 ***
専門 <--- 代理店_相互作用品質 1.54 0.15 10.52 ***
親切 <--- 代理店_相互作用品質 1.32 0.13 9.95 ***
事務 <--- 代理店_相互作用品質 1.10 0.12 9.57 ***
説わ <--- 代理店_相互作用品質 1.30 0.14 9.62 ***
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 1.00
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.79 0.07 11.34 ***
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.90 0.08 10.79 ***
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.92 0.10 9.58 ***
流動 <--- 商品成果品質 1.00
元本 <--- 商品成果品質 0.74 0.09 8.66 ***
保障 <--- 商品成果品質 0.75 0.11 6.90 ***
収益 <--- 商品成果品質 1.52 0.13 11.79 ***
全体 <--- 顧客満足 1.00
選択 <--- 顧客満足 0.98 0.03 39.39 ***
生活 <--- 顧客満足 0.80 0.03 24.46 ***
商ク <--- クチコミ 1.00
保ク <--- クチコミ 1.02 0.02 44.96 ***
販ク <--- クチコミ 1.00 0.03 39.00 ***
販再 <--- ロイヤルティ 1.00
保再 <--- ロイヤルティ 1.12 0.06 18.85 ***
商継 <--- ロイヤルティ 0.84 0.07 11.56 ***















顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97
クチコミ <--- 顧客満足 0.73
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.44
販安 <--- 代理店_相互作用品質 0.61
販品 <--- 代理店_相互作用品質 0.71
専門 <--- 代理店_相互作用品質 0.80
親切 <--- 代理店_相互作用品質 0.73
事務 <--- 代理店_相互作用品質 0.69
説わ <--- 代理店_相互作用品質 0.70
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 0.75
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.70
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.67
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.59
流動 <--- 商品成果品質 0.66
元本 <--- 商品成果品質 0.56
保障 <--- 商品成果品質 0.44
収益 <--- 商品成果品質 0.82
全体 <--- 顧客満足 0.96
選択 <--- 顧客満足 0.96
生活 <--- 顧客満足 0.85
商ク <--- クチコミ 0.95
保ク <--- クチコミ 0.99
販ク <--- クチコミ 0.96
販再 <--- ロイヤルティ 0.81
保再 <--- ロイヤルティ 0.91
商継 <--- ロイヤルティ 0.63
商再 <--- ロイヤルティ 0.78
相関係数 推定値
代理店相互作用品質 <--> 保険会社相互作用品質 0.78
保険会社相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.84
代理店相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.68
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推定値係数 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.45 0.21 -2.10 0.04
顧客満足 <--- 商品成果品質 1.91 0.21 9.20 ***
クチコミ <--- 顧客満足 0.68 0.04 16.37 ***
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.40 0.04 9.81 ***
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.35 0.04 8.31 ***
ロイヤルティからクチコミへのパスモデル
推定値係数 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.45 0.21 -2.10 0.04
顧客満足 <--- 商品成果品質 1.91 0.21 9.20 ***
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.64 0.04 16.52 ***
クチコミ <--- 顧客満足 0.09 0.08 1.06 0.29
クチコミ <--- ロイヤルティ 0.93 0.12 7.83 ***
クチコミからロイヤルモデル
標準化係数 推定値
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97
クチコミ <--- 顧客満足 0.73
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53



















も 4までで、4以上だと多重共線性が発生している。（小田 2007）10まで認める（田窪 2009）
ものもあるが、本分析では 2を目安とする。 
また、条件指標は 10未満では共線性の程度が小さく、10から 30以下の場合若干共線性が
あり（村瀬 2009）、30以上であれば重大な共線性がある。（小田 2007 田窪 2009） 
分散の比率は 0.5が目安となる。（小田 2007） 
上記の指標に従って分析した結果、3因子の固有値では保険会社相互作用品質の VIFが
2.08で.08ほど 2を超えていたため、（表 57）SPSS17.0で共線性の診断をおこなった。そ






顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.85
クチコミ <--- 顧客満足 0.09
クチコミ <--- ロイヤルティ 0.75
モデル適合度　（クチコミ→ロイヤルティ、ロイヤルティ→クチコミ）
χ 2乗 RMR GFI AGFI CFI RMSEA AIC
796.73 0.10 0.81 0.76 0.90 0.09 908.73
係数 標準化係数
B 標準偏差誤差 ベータ 有意確率 下限 上限 許容度 VIF
(定数) -4.86 1.22 0.00 -7.25 -2.46
代理店相互作用品質 -0.03 0.05 -0.03 0.54 -0.13 0.07 0.54 1.84
保険会社相互作用品質 0.41 0.08 0.32 0.00 0.26 0.57 0.48 2.08
商品成果品質 0.58 0.06 0.49 0.00 0.46 0.71 0.56 1.79






第 9 節 仮説検証 
第 1 項 本研究の仮説 
仮説 調整変数 
仮説 1-1. 「理解力」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-2. 「知識」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-3. 「関与」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
 
仮説 2. 顧客満足因子 
2-1.商品成果品質が代理店相互作用品質、保険会社相互作用品質より顧客満足度に正の 
  影響を与える。  
2-2.代理店相互作用品質の方が保険会社相互作用品質より顧客満足に正の影響を与え 
  る。 
2-3.顧客満足度の水準によってその規定要因が異なる。 
 
仮説 3. ロイヤルティ 
顧客満足度が高ければロイヤルティ が形成される。  
 













次元 固有値 条件指数 (定数) 代理店相互作用品質 保険会社相互作用品質 商品成果品質
1 3.97 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00
2 0.02 15.54 0.54 0.01 0.03 0.47
3 0.01 19.39 0.28 0.11 0.48 0.52








（1）代理店相互作用品質から顧客満足へのパス W18  W18h 
（2）商品成果品質から顧客満足へのパス        W19  W19h 
（3）顧客満足からクチコミへのパス            W20  W20h 
（4）顧客満足からロイヤルティへのパス        W21  W21h 
（5）クチコミからロイヤルティへのパス        W23  W23h 
W＝低グループ  Wh=高グループ 
 分析は上記 5つのパス以外は等値制約を行い分析した。 
 



































































































第 3 項 仮説 1の検証 
仮説 1-1. 「理解力」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-2. 「知識」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 
仮説 1-3. 「関与」が「顧客満足度」に対する規定要因の働きを調整する。 






























項目 度数 範囲 最小値 最大値 平均値 標準偏差 分散
契約者理解度 300 4 3 7 5.04 0.87 0.75
知識 300 6 1 7 4.15 1.51 2.29































χ ２乗 RMR GFI AGFI CFI RMSEA AIC
1139.20 0.14 0.76 0.72 0.88 0.07 1327.20
5つのパスの有意差検定
W18 W19 W20 W21 W23
W18h -1.39 ― ― ― ―
W19h ― 0.94 ― ― ―
W20h ― ― -1.20 ― ―
W21h ― ― ― -0.30 ―
W23h ― ― ― ― -0.45
推定値 確率 推定値 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.08 0.35 -0.32 0.04
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.89 *** 1.02 ***
クチコミ <--- 顧客満足 0.75 *** 0.64 ***
ロイヤル
ティ
<--- 顧客満足 0.51 *** 0.54 ***
ロイヤル
ティ












知識の高低は知識の平均値 4.15超 n=164を高知識グループとし、4.15以下 n=136を低知
識グループとして 5つのパスの有意差を多母集団分析で検定した。 
モデル適合度を確認し問題ないことを確認した。（表 66） 







高知識グループ  .98（商品成果品質） 













W18 W19 W20 W21 W23
W18ｈ 0.59 ― ― ― ―
W19ｈ ― -0.95 ― ― ―
W20ｈ ― ― 0.56 ― ―
W21ｈ ― ― ― -0.80 ―












関与の高低は関与の平均値 4.11超 n=142を高関与グループとし、4.11以下 n=158を低関
与グループとして 5つのパスの有意差を多母集団分析で検定した。モデル適合度を確認し







高関与グループ  1.04（商品成果品質） 












推定値 確率 推定値 確率
W18 顧客満足 <--- 代理店相互作用品質 -0.19 0.14 -0.13 0.20
W19 顧客満足 <--- 商品成果品質 0.90 *** 0.98 ***
W20 クチコミ <--- 顧客満足 0.76 *** 0.70 ***
W21 ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.52 *** 0.50 ***
W23 ロイヤルティ <--- クチコミ 0.46 *** 0.46 ***
低知識グループ 高知識グループ
知識の影響　モデル適合度
χ 2乗 RMR GFI AGFI CFI RMSEA AIC




























その結果、満足グループは n=179、不満グループは n=121となった。 
 
W18 W19 W20 W21 W23
W18ｈ 0.19 ― ― ― ―
W19ｈ ― -0.78 ― ― ―
W20ｈ ― ― 0.64 ― ―
W21ｈ ― ― ― -0.49 ―
W23ｈ ― ― ― ― -0.45
標準化係数
推定値 確率 推定値 確率
W18 顧客満足 <--- 代理店相互作用品質 -0.14 0.14 -0.21 0.13
W19 顧客満足 <--- 商品成果品質 0.87 *** 1.04 ***
W20 クチコミ <--- 顧客満足 0.74 *** 0.69 ***
W21 ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53 *** 0.52 ***
W23 ロイヤルティ <--- クチコミ 0.41 *** 0.46 ***
低関与グループ 高関与グループ
関与の影響　モデル適合度
χ 2乗 RMR GFI AGFI CFI RMSEA AIC





























度数 範囲 最小値 最大値 平均値 標準偏差 分散
全体満足 300 6 1 7 4.25 1.45 2.11
選択満足 300 6 1 7 4.23 1.42 2.02
生活満足 300 6 1 7 4.27 1.31 1.72
記述統計量
度数 範囲 最小値 最大値 平均値 標準偏差 分散
合成変数総合満足度 300 6 1 7 4.25 1.32 1.75
合成変数総合満足度　　モデル適合度
χ 2乗 RMR GFI AGFI CFI RMSEA AIC
1068.78 0.11 0.77 0.72 0.85 0.06 1292.78
W18 W19 W20 W21 W22
W18h 1.65 ― ― ― ―
W19h ― -2.03 ― ― ―
W20h ― ― 1.14 ― ―
W21h ― ― ― 1.60 ―






第 5 項 仮説 3 ロイヤルティの検証 







第 6 項 仮説４ クチコミの検証 




















推定値 確率 推定値 確率
W18 顧客満足 <--- 代理店相互作用品質 -0.20 0.02 -0.03 0.82
W19 顧客満足 <--- 商品成果品質 0.79 0.00 0.83 ***
W20 クチコミ <--- 顧客満足 0.61 *** 0.45 ***
W21 ロイヤル
ティ
<--- 顧客満足 0.41 *** 0.45 ***
W23 ロイヤル
ティ













2つのグループは、満足グループは n=179、不満グループは n=121である。 
各パスラベルは以下の通りである。 
・顧客満足からクチコミへ     W20  W20h 
・顧客満足からロイヤルティ     W21  W21h 
・クチコミからロイヤルティ        W23  W23h 











標準化係数 推定値 標準化係数 推定値
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17 顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97 顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97
クチコミ <--- 顧客満足 0.73 ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.85
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53 クチコミ <--- 顧客満足 0.09
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.44 クチコミ <--- ロイヤルティ 0.75
クチコミからロイヤルモデル ロイヤルからクチコミモデル
W20 W21 W23
W20h 1.14 ― ―
W21h ― 1.6 ―
W23h ― ― -2.04
標準化係数
推定値 確率 推定値 確率
W20 クチコミ <--- 顧客満足 0.61 *** 0.45 ***
W21 ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.41 *** 0.45 ***
































































































第 7章 結び 


































































記述統計量 度数 最小値 最大値 平均値 標準偏差 分散
知識 知識 300 1 7 4.15 1.51 2.29
関与 関与 300 1 7 4.11 1.44 2.06
契約者理解度 契約者理解度 300 3 7 5.04 0.87 0.75
説明のわかりやすさ 300 1 7 5.00 0.98 0.95
事務処理 300 3 7 5.48 0.83 0.69
親切さ 300 1 7 5.29 0.95 0.89
専門知識 300 1 7 4.86 1.01 1.02
販売会社品揃 300 1 7 4.72 1.00 0.99
販売会社安全性 300 1 7 5.01 0.86 0.74
保険会社情報提供性 300 1 7 4.50 1.15 1.32
保険会社安全性 300 2 7 4.88 0.99 0.99
保険会社ファンド品揃 300 2 7 4.60 0.83 0.69
サービスリカバリー 300 1 7 4.73 0.99 0.98
収益性 300 1 7 3.88 1.31 1.72
死亡保障 300 1 7 4.74 1.21 1.46
元本保証 300 1 7 5.06 0.92 0.84
流動性 300 1 7 4.96 1.07 1.15
全体満足 300 1 7 4.25 1.45 2.11
選択満足 300 1 7 4.23 1.42 2.02
生活満足 300 1 7 4.27 1.31 1.72
商品継続性 300 1 7 4.66 1.39 1.94
保険会社再選択 300 1 7 3.85 1.28 1.65
販売会社再選択 300 1 7 4.05 1.28 1.65
商品再購買意図 300 1 7 3.02 1.31 1.72
商品推奨意図 300 1 7 3.12 1.36 1.85
保険会社推奨意図 300 1 7 3.16 1.33 1.78

























収益性 死亡保障 元本保証 流動性
相関 説明のわかりやすさ 1.00 0.53 0.47 0.55 0.48 0.47 0.36 0.31 0.34 0.42 0.35 0.20 0.44 0.32
事務処理 0.53 1.00 0.63 0.50 0.46 0.43 0.28 0.27 0.35 0.37 0.18 0.24 0.41 0.21
親切さ 0.47 0.63 1.00 0.63 0.46 0.42 0.24 0.42 0.31 0.37 0.28 0.20 0.42 0.29
専門知識 0.55 0.50 0.63 1.00 0.60 0.41 0.42 0.42 0.36 0.46 0.47 0.31 0.42 0.39
販売会社品揃 0.48 0.46 0.46 0.60 1.00 0.41 0.34 0.42 0.45 0.47 0.44 0.27 0.37 0.34
販売会社安全性 0.47 0.43 0.42 0.41 0.41 1.00 0.30 0.55 0.38 0.44 0.27 0.24 0.44 0.34
保険会社情報提供性 0.36 0.28 0.24 0.42 0.34 0.30 1.00 0.36 0.40 0.41 0.46 0.26 0.27 0.36
保険会社安全性 0.31 0.27 0.42 0.42 0.42 0.55 0.36 1.00 0.51 0.46 0.47 0.20 0.33 0.39
保険会社ファンド品揃 0.34 0.35 0.31 0.36 0.45 0.38 0.40 0.51 1.00 0.57 0.48 0.30 0.33 0.28
サービスリカバリー 0.42 0.37 0.37 0.46 0.47 0.44 0.41 0.46 0.57 1.00 0.47 0.34 0.37 0.41
収益性 0.35 0.18 0.28 0.47 0.44 0.27 0.46 0.47 0.48 0.47 1.00 0.33 0.43 0.51
死亡保障 0.20 0.24 0.20 0.31 0.27 0.24 0.26 0.20 0.30 0.34 0.33 1.00 0.42 0.36
元本保証 0.44 0.41 0.42 0.42 0.37 0.44 0.27 0.33 0.33 0.37 0.43 0.42 1.00 0.45
流動性 0.32 0.21 0.29 0.39 0.34 0.34 0.36 0.39 0.28 0.41 0.51 0.36 0.45 1.00
有意確率 (片側) 説明のわかりやすさ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
事務処理 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.001 0 0 0
親切さ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
専門知識 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
販売会社品揃 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
販売会社安全性 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
保険会社情報提供性 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
保険会社安全性 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
保険会社ファンド品揃 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
サービスリカバリー 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
収益性 0 0.001 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
死亡保障 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
元本保証 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
流動性 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
96 
 






























修正済み項目合計相関 重相関の 2 乗
項目が削除された場合
の Cronbach のアルファ
説明のわかりやすさ 62.71 73.93 0.60 0.47 0.89
事務処理 62.22 76.27 0.55 0.53 0.89
親切さ 62.42 74.53 0.59 0.56 0.89
専門知識 62.85 71.94 0.70 0.60 0.88
販売会社品揃 62.99 73.04 0.64 0.47 0.88
販売会社安全性 62.69 75.50 0.58 0.47 0.89
保険会社情報提供性 63.20 73.39 0.52 0.33 0.89
保険会社安全性 62.82 73.83 0.59 0.50 0.89
保険会社ファンド品揃 63.10 75.72 0.59 0.47 0.89
サービスリカバリー 62.97 72.95 0.65 0.47 0.88
収益性 63.82 69.97 0.61 0.52 0.89
死亡保障 62.96 74.71 0.42 0.27 0.90
元本保証 62.65 74.64 0.60 0.43 0.89








説明のわかりやすさ 事務処理 親切さ 専門知識 販売会社品揃 販売会社安全性
説明のわかりやすさ 1 0.525 0.465 0.553 0.48 0.474
事務処理 0.525 1 0.628 0.504 0.463 0.428
親切さ 0.465 0.628 1 0.628 0.456 0.42
専門知識 0.553 0.504 0.628 1 0.598 0.41
販売会社品揃 0.48 0.463 0.456 0.598 1 0.409























説明のわかりやすさ 25.35 12.91 0.65 0.44 0.83
事務処理 24.87 13.63 0.66 0.48 0.83
親切さ 25.06 12.91 0.68 0.53 0.82
専門知識 25.49 12.32 0.71 0.55 0.82
販売会社品揃 25.63 12.94 0.62 0.42 0.84







保険会社情報提供性 保険会社安全性 保険会社ファンド品揃 サービスリカバリー
保険会社情報提供性 1 0.363 0.402 0.41
保険会社安全性 0.363 1 0.506 0.463
保険会社ファンド品揃 0.402 0.506 1 0.565











保険会社情報提供性 14.21 5.332 0.476 0.228 0.752
保険会社安全性 13.83 5.618 0.546 0.318 0.702
保険会社ファンド品揃 14.11 5.964 0.624 0.412 0.673








収益性 死亡保障 元本保証 流動性
収益性 1.00 0.33 0.43 0.51
死亡保障 0.33 1.00 0.42 0.36
元本保証 0.43 0.42 1.00 0.45













収益性 14.76 6.19 0.54 0.32 0.66
死亡保障 13.90 7.07 0.45 0.22 0.71
元本保証 13.59 7.72 0.56 0.31 0.66



















ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
29 297.399 76 0 3.913
飽和ﾓﾃﾞﾙ 105 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 14 1819.622 91 0 19.996
RMR, GFI
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.061 0.879 0.833 0.636
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 1
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.374 0.326 0.223 0.283
基準比較
NFI RFI IFI TLI
Delta1 rho1 Delta2 rho2
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.837 0.804 0.873 0.847 0.872
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1 1 1
独立ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0 0 0
倹約性修正済み測度




飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 1 0 0
NCP




飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 1728.622 1593.701 1870.92
FMIN
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.995 0.74 0.576 0.93
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 6.086 5.781 5.33 6.257
ﾓﾃﾞﾙ CFI RMSEA
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.099 0.087 0.111 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.252 0.242 0.262 0
AIC
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
355.399 358.462 462.809 491.809
飽和ﾓﾃﾞﾙ 210 221.092 598.897 703.897
独立ﾓﾃﾞﾙ 1847.622 1849.101 1899.475 1913.475
ECVI
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
1.189 1.024 1.379 1.199
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0.702 0.702 0.702 0.739
















ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 56 863.281 244 0 3.538
飽和ﾓﾃﾞﾙ 300 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 24 6000.934 276 0 21.743
RMR, GFI
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 0.112 0.797 0.75 0.648
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 1
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.644 0.179 0.107 0.164
基準比較
NFI RFI IFI TLI
Delta1 rho1 Delta2 rho2
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 0.856 0.837 0.892 0.878 0.892
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1 1 1
独立ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0 0 0
倹約性修正済み測度
ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 0.884 0.757 0.788
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 1 0 0
NCP
ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 619.281 533.468 712.673
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 5724.934 5476.242 5980.004
FMIN
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 2.887 2.071 1.784 2.384
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 20.07 19.147 18.315 20
ﾓﾃﾞﾙ CFI
RMSEA
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 0.092 0.086 0.099 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.263 0.258 0.269 0
AIC
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 975.281 985.5 1182.693 1238.693
飽和ﾓﾃﾞﾙ 600 654.745 1711.135 2011.135
独立ﾓﾃﾞﾙ 6048.934 6053.313 6137.824 6161.824
ECVI
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI
ﾓﾃﾞﾙ番号 1 3.262 2.975 3.574 3.296
飽和ﾓﾃﾞﾙ 2.007 2.007 2.007 2.19








推定値 標準誤差 検定統計量 確率
代理店_相互作用品質 <--> 保険会社_相互作用品質 0.299 0.042 7.113 ***
保険会社_相互作用品質 <--> 商品成果品質 0.434 0.057 7.563 ***








代理店_相互作用品質 0.27 0.05 5.50 ***
保険会社_相互作用品質 0.55 0.08 7.06 ***
商品成果品質 0.50 0.08 6.06 ***
d01 0.50 0.10 5.21 ***
d03 0.73 0.07 10.46 ***
d02 0.30 0.04 6.93 ***
e06 0.46 0.04 11.25 ***
e05 0.49 0.05 10.53 ***
e04 0.37 0.04 9.31 ***
e03 0.42 0.04 10.30 ***
e02 0.36 0.03 10.69 ***
e01 0.49 0.05 10.65 ***
e10 0.43 0.05 9.48 ***
e09 0.35 0.03 10.19 ***
e08 0.55 0.05 10.55 ***
e07 0.86 0.08 11.10 ***
e14 0.65 0.06 10.95 ***
e13 0.57 0.05 11.46 ***
e12 1.17 0.10 11.85 ***
e11 0.56 0.07 8.16 ***
e15 0.17 0.02 7.02 ***
e16 0.17 0.02 7.07 ***
e17 0.48 0.04 11.14 ***
e22 0.18 0.02 9.83 ***
e23 0.04 0.01 3.74 ***
e24 0.14 0.02 8.95 ***
e20 0.53 0.05 9.98 ***
e19 0.24 0.04 6.09 ***
e18 1.18 0.10 11.58 ***
e21 0.75 0.07 10.88 ***
ﾓﾃﾞﾙ適合度
CMIN
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
56.00 796.73 244.00 0.00 3.27
飽和ﾓﾃﾞﾙ 300.00 0.00 0.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 24.00 6000.93 276.00 0.00 21.74
RMR, GFI
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.10 0.81 0.76 0.66
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0.00 1.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.64 0.18 0.11 0.16
基準比較
NFI RFI IFI TLI
Delta1 rho1 Delta2 rho2
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.87 0.85 0.90 0.89 0.90
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1.00 1.00 1.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
倹約性修正済み測度




飽和ﾓﾃﾞﾙ 0.00 0.00 0.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 1.00 0.00 0.00
NCP




飽和ﾓﾃﾞﾙ 0.00 0.00 0.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 5724.93 5476.24 5980.00
FMIN
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
2.67 1.85 1.58 2.15
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0.00 0.00 0.00 0.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 20.07 19.15 18.32 20.00
ﾓﾃﾞﾙ CFI
RMSEA
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.09 0.08 0.09 0.00
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.26 0.26 0.27 0.00
AIC
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
908.73 918.95 1116.15 1172.15
飽和ﾓﾃﾞﾙ 600.00 654.75 1711.14 2011.14
独立ﾓﾃﾞﾙ 6048.93 6053.31 6137.82 6161.82
ECVI
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
3.04 2.77 3.34 3.07
飽和ﾓﾃﾞﾙ 2.01 2.01 2.01 2.19






























ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
54 843.958 246 0 3.431
飽和ﾓﾃﾞﾙ 300 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 24 6000.934 276 0 21.743
RMR, GFI
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.1 0.793 0.747 0.65
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 1
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.644 0.179 0.107 0.164
基準比較
NFI RFI IFI TLI
Delta1 rho1 Delta2 rho2
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.859 0.842 0.896 0.883 0.896
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1 1 1
独立ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0 0 0
倹約性修正済み測度




飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 1 0 0
NCP




飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 5724.934 5476.242 5980.004
FMIN
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
2.823 2 1.717 2.308
飽和ﾓﾃﾞﾙ 0 0 0 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 20.07 19.147 18.315 20
ﾓﾃﾞﾙ CFI
RMSEA
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
0.09 0.084 0.097 0
独立ﾓﾃﾞﾙ 0.263 0.258 0.269 0
AIC
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
951.958 961.812 1151.962 1205.962
飽和ﾓﾃﾞﾙ 600 654.745 1711.135 2011.135
独立ﾓﾃﾞﾙ 6048.934 6053.313 6137.824 6161.824
ECVI
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI
ﾓﾃﾞﾙ番号
1
3.184 2.901 3.492 3.217
飽和ﾓﾃﾞﾙ 2.007 2.007 2.007 2.19










































































































































































推定値係数 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.45 0.21 -2.10 0.04
顧客満足 <--- 商品成果品質 1.91 0.21 9.20 ***
クチコミ <--- 顧客満足 0.68 0.04 16.37 ***
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.40 0.04 9.81 ***
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.35 0.04 8.31 ***
販安 <--- 代理店_相互作用品質 1.00
販品 <--- 代理店_相互作用品質 1.35 0.14 9.74 ***
専門 <--- 代理店_相互作用品質 1.54 0.15 10.52 ***
親切 <--- 代理店_相互作用品質 1.32 0.13 9.95 ***
事務 <--- 代理店_相互作用品質 1.10 0.12 9.57 ***
説わ <--- 代理店_相互作用品質 1.30 0.14 9.62 ***
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 1.00
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.79 0.07 11.34 ***
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.90 0.08 10.79 ***
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.92 0.10 9.58 ***
流動 <--- 商品成果品質 1.00
元本 <--- 商品成果品質 0.74 0.09 8.66 ***
保障 <--- 商品成果品質 0.75 0.11 6.90 ***
収益 <--- 商品成果品質 1.52 0.13 11.79 ***
全体 <--- 顧客満足 1.00
選択 <--- 顧客満足 0.98 0.03 39.39 ***
生活 <--- 顧客満足 0.80 0.03 24.46 ***
商ク <--- クチコミ 1.00
保ク <--- クチコミ 1.02 0.02 44.96 ***
販ク <--- クチコミ 1.00 0.03 39.00 ***
販再 <--- ロイヤルティ 1.00
保再 <--- ロイヤルティ 1.12 0.06 18.85 ***
商継 <--- ロイヤルティ 0.84 0.07 11.56 ***
商再 <--- ロイヤルティ 0.98 0.07 15.13 ***
ロイヤルからクチコミ
推定値係数 推定値 標準誤差 検定統計量 確率
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.45 0.21 -2.10 0.04
顧客満足 <--- 商品成果品質 1.91 0.21 9.20 ***
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.64 0.04 16.52 ***
クチコミ <--- 顧客満足 0.09 0.08 1.06 0.29
クチコミ <--- ロイヤルティ 0.93 0.12 7.83 ***
販安 <--- 代理店_相互作用品質 1.00
販品 <--- 代理店_相互作用品質 1.35 0.14 9.74 ***
専門 <--- 代理店_相互作用品質 1.54 0.15 10.52 ***
親切 <--- 代理店_相互作用品質 1.32 0.13 9.95 ***
事務 <--- 代理店_相互作用品質 1.10 0.12 9.57 ***
説わ <--- 代理店_相互作用品質 1.30 0.14 9.62 ***
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 1.00
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.79 0.07 11.34 ***
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.90 0.08 10.79 ***
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.92 0.10 9.58 ***
流動 <--- 商品成果品質 1.00
元本 <--- 商品成果品質 0.74 0.09 8.66 ***
保障 <--- 商品成果品質 0.75 0.11 6.90 ***
収益 <--- 商品成果品質 1.52 0.13 11.79 ***
全体 <--- 顧客満足 1.00
選択 <--- 顧客満足 0.98 0.03 39.39 ***
生活 <--- 顧客満足 0.80 0.03 24.46 ***
商ク <--- クチコミ 1.00
保ク <--- クチコミ 1.02 0.02 44.96 ***
販ク <--- クチコミ 1.00 0.03 39.00 ***
販再 <--- ロイヤルティ 1.00
保再 <--- ロイヤルティ 1.12 0.06 18.85 ***
商継 <--- ロイヤルティ 0.84 0.07 11.56 ***





 W24 W24hはロイヤルティからクチコミへのパス 
 
 W24 W24hはロイヤルティからクチコミへのパス 
クチコミからロイヤルモデル
標準化係数 推定値
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97
クチコミ <--- 顧客満足 0.73
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.53
ロイヤルティ <--- クチコミ 0.44
販安 <--- 代理店_相互作用品質 0.61
販品 <--- 代理店_相互作用品質 0.71
専門 <--- 代理店_相互作用品質 0.80
親切 <--- 代理店_相互作用品質 0.73
事務 <--- 代理店_相互作用品質 0.69
説わ <--- 代理店_相互作用品質 0.70
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 0.75
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.70
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.67
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.59
流動 <--- 商品成果品質 0.66
元本 <--- 商品成果品質 0.56
保障 <--- 商品成果品質 0.44
収益 <--- 商品成果品質 0.82
全体 <--- 顧客満足 0.96
選択 <--- 顧客満足 0.96
生活 <--- 顧客満足 0.85
商ク <--- クチコミ 0.95
保ク <--- クチコミ 0.99
販ク <--- クチコミ 0.96
販再 <--- ロイヤルティ 0.81
保再 <--- ロイヤルティ 0.91
商継 <--- ロイヤルティ 0.63
商再 <--- ロイヤルティ 0.78
ロイヤルからクチコミモデル
標準化係数 推定値
顧客満足 <--- 代理店_相互作用品質 -0.17
顧客満足 <--- 商品成果品質 0.97
ロイヤルティ <--- 顧客満足 0.85
クチコミ <--- 顧客満足 0.09
クチコミ <--- ロイヤルティ 0.75
販安 <--- 代理店_相互作用品質 0.61
販品 <--- 代理店_相互作用品質 0.71
専門 <--- 代理店_相互作用品質 0.80
親切 <--- 代理店_相互作用品質 0.73
事務 <--- 代理店_相互作用品質 0.69
説わ <--- 代理店_相互作用品質 0.70
サリ <--- 保険会社_相互作用品質 0.75
保品 <--- 保険会社_相互作用品質 0.70
保安 <--- 保険会社_相互作用品質 0.67
保情 <--- 保険会社_相互作用品質 0.59
流動 <--- 商品成果品質 0.66
元本 <--- 商品成果品質 0.56
保障 <--- 商品成果品質 0.44
収益 <--- 商品成果品質 0.82
全体 <--- 顧客満足 0.96
選択 <--- 顧客満足 0.96
生活 <--- 顧客満足 0.85
商ク <--- クチコミ 0.95
保ク <--- クチコミ 0.99
販ク <--- クチコミ 0.96
販再 <--- ロイヤルティ 0.81
保再 <--- ロイヤルティ 0.91
商継 <--- ロイヤルティ 0.63
商再 <--- ロイヤルティ 0.78
理解度の差によるパス有意差検定（ロイヤルティからクチコミモデル）
W18 W19 W20 W21 W24
W18h -1.39 ― ― ― ―
W19h ― 0.94 ― ― ―
W20h ― ― -0.85 ― ―
W21h ― ― ― -1.34 ―
W24h ― ― ― ― 0.79
知識の差によるパス有意差検定（ロイヤルテイからクチコミモデル）
W18 W19 W20 W21 W24
W18h 0.67 ― ― ― ―
W19h ― -0.77 ― ― ―
W20h ― ― 0.53 ― ―
W21h ― ― ― -1.25 ―

























W18 W19 W20 W21 W24
W18h 0.13 ― ― ― ―
W19h ― -0.40 ― ― ―
W20h ― ― -0.36 ― ―
W21h ― ― ― 0.25 ―
W24h ― ― ― ― 0.43
知識と関与の高低4グループのパス検定











W18ｌｌ 0.176 -0.386 0.324
W19ｌｌ -0.236 0.913 -0.667
W20ｌｌ -0.114 0.533 0.05
W21ｌｌ -0.018 0.268 -0.463
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資料 1. 予備調査 
 
 
資料 2. 調査で使用した質問票 
 
変額年金保険ご契約者さまへのアンケート 






（1）男性（2）女性        答え（   ） 
No 2.ご年齢をお聞かせください。（   ）歳 
○No 3～No 5では、変額年金保険を契約される前のことについてお聞かせください。 
No3.契約前、あなたは変額年金保険の内容についてよく知っていましたか。 
良く知っていた    知っていた   ある程度知っていた   どちらでもない  
あまり知らなかった   知らなかった   全く知らなかった 
No 4.契約前、あなたは変額年金保険について興味がありましたか。 
非常にあった  あった   ある程度あった  どちらでもない  あまりなかった  















































901 189 86 511 300 56 118 50 67 259
100.0 21.0 9.5 56.7 33.3 6.2 13.1 5.5 7.4 28.7
450 102 36 250 185 26 55 27 33 124
100.0 22.7 8.0 55.6 41.1 5.8 12.2 6.0 7.3 27.6
451 87 50 261 115 30 63 23 34 135
100.0 19.3 11.1 57.9 25.5 6.7 14.0 5.1 7.5 29.9
300 47 15 140 65 9 44 7 17 119
100.0 15.7 5.0 46.7 21.7 3.0 14.7 2.3 5.7 39.7
300 51 15 165 89 13 37 16 23 92
100.0 17.0 5.0 55.0 29.7 4.3 12.3 5.3 7.7 30.7
301 91 56 206 146 34 37 27 27 48
100.0 30.2 18.6 68.4 48.5 11.3 12.3 9.0 9.0 15.9
150 32 9 69 48 6 23 4 11 54
100.0 21.3 6.0 46.0 32.0 4.0 15.3 2.7 7.3 36.0
150 26 6 81 54 4 14 9 7 46
100.0 17.3 4.0 54.0 36.0 2.7 9.3 6.0 4.7 30.7
150 44 21 100 83 16 18 14 15 24
100.0 29.3 14.0 66.7 55.3 10.7 12.0 9.3 10.0 16.0
150 15 6 71 17 3 21 3 6 65
100.0 10.0 4.0 47.3 11.3 2.0 14.0 2.0 4.0 43.3
150 25 9 84 35 9 23 7 16 46
100.0 16.7 6.0 56.0 23.3 6.0 15.3 4.7 10.7 30.7
151 47 35 106 63 18 19 13 12 24






















①投資信託 ②個人向け国債 ③定期預金 ④株式 ⑤外国債券 ⑥外貨預金 ⑦その他 






非常にわかりやすかった   わかりやすかった   まあまあわかりやすかった  
どちらでもない 尐しわかりにくかった わかりにくかった 非常にわかりにくかった 
No 7.販売員の事務処理はスムーズに行われましたか。 
 非常にスムーズだった スムーズだった  まあまあスムーズだった どちらでもない 
あまりスムーズでなかった   スムーズでなかった   全くスムーズでなかった 
No 8.販売員の対応は親切で、話しやすく身近に感じましたか。 
非常に感じた    感じた   まあまあ感じた   どちらでもない  
あまり感じなかった    感じなかった   全く感じなかった 
No 9.販売員は専門知識をもとにあなたのライフプランや、資産形成の希望にかなう提案をで
きましたか。 
非常にできた    できた    まあまできた   どちらでもない  
あまりできなかった   できなかった   全くできなかった 
No 10.あなたにとって、販売会社の貯蓄・運用商品の品揃えは変額年金保険も含めて十分でし
たか。 
非常に十分     十分    どちらかといえば十分    どちらでもない   
どちらかといえば不十分    不十分     全く不十分 
No 11.あなたは販売会社の安全性をどの程度高いと思いましたか。 
 非常に高い    高い    どちらかといえば高い   どちらでもない     
どちらかといえば低い    低い    非常に低い 
No12.あなたは契約時、商品内容をよく理解して契約されましたか。 
よく理解した   理解した    まあまあ理解した   どちらでもない  





非常に役に立つ   役に立つ    まあまあ役に立つ   どちらでもない     




 非常に高い   高い    どちらかといえば高い   どちらでもない  
どちらかといえば低い    低い    非常に低い 
No 15.保険会社が提供している、保険料を運用する投資信託（ファンド）の品ぞろえは十分と
お考えですか。 
非常に十分  十分  どちらかといえば十分  どちらでもない  どちらかといえば不




非常に真剣   真剣   まあまあ真剣  どちらでもない  あまり真剣でない  
真剣でない   全く真剣でない 
○No17～No20では商品についてあなたのお考えをお聞かせください。  
No 17.この商品の収益性（運用成果）をどの程度高いとお考えですか。 
非常に高い   高い   どちらかといえば高い   どちらでもない   
どちらかといえば低い   低い   非常に低い  
No 18.この商品は被保険者が亡くなった場合に保険金を受け取ることができます。その死亡保
障はあなたの生活にどの程度役立ちますか。 
非常に役立つ  役立つ まあまあ役立つ  どちらでもない あまり役立たない 
役立たない  全く役立たない 
No 19.この商品には一定期間経過後、元本保証機能がありますが、この元本保証はあなたの生
活設計にどの程度安心感を与えますか。 
非常に安心  安心 まあまあ安心  どちらでもない  あまり安心ではない       
安心ではない  全く安心ではない                                          
No 20.この商品は一時金ではなく年金を受け取ることができますが、年金で受け取ることはあ
なたの生活設計にどの程度便利ですか。  
非常に便利   便利  まあまあ便利   どちらでもない  あまり便利ではない  





非常に満足している 満足している  まあまあ満足している  どちらでもない  
あまり満足していない  不満  全く不満 
No 22.あなたがこの商品を選択したことは、どの程度良い選択でしたか。 
非常によかった   よかった   まあまあよかった    どちらでもない 
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 あまりよくなかった    よくなかった   全くよくなかった 
No 23.商品と合わせて販売員や販売会社、保険会社から得た情報は、あなたの生活設計にどの
程度役立ちましたか。 
 非常に役立った    役立った   まあまあ役立った    どちらでもない  
あまり役立っていない    役立っていない    全く役立っていない 
 
○No24～No30では、今後のことについて、あなたのお考えをお聞かせください。 
No 24. あなたはこの変額年金保険を継続しようと思いますか。 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  
あまりしたくない    したくない   絶対にしたくない 
No 25. あなたは、今度変額年金保険以外の保険商品を契約するとき、同じ保険会社の商品を
契約したいと思いますか。 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  
あまりしたくない    したくない   絶対にしたくない 
No 26.あなたは、今度金融商品を購入するとき、また同じ販売会社で購入したいですか。 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  
あまりしたくない    したくない   絶対にしたくない 
No 27.あなたは、契約している変額年金保険を増額あるいは、追加契約しようと思いますか。 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  
あまりしたくない    したくない   絶対にしたくない 
No 28. あなたは、契約した変額年金保険を知り合いに紹介したいと思いますか。 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  
あまりしたくない    したくない   絶対にしたくない 
No 29.あなたは、変額年金保険を契約した保険会社を知り合いに紹介したいと思いますか 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  
あまりしたくない    したくない   絶対にしたくない 
No 30. あなたは変額年金保険を申し込んだ販売会社を知り合いに紹介したいと思いますか。 
是非したい    したい    できればしたい   どちらでもない  










資料 3. 本調査 回答者データ 
 
資料 4. アンケート回答データ 
 
ｎ 銀行 証券会社 その他
300 235 108 0
100.0 78.3 36.0 0.0
男性 138 102 59 0
占有率 100.0 73.9 42.8 0.0
女性 162 133 49 0
占有率 100.0 82.1 30.2 0.0
40-59歳 98 78 38 0
占有率 100.0 79.6 38.8 0.0
60-79歳 202 157 70 0
占有率 100.0 77.7 34.7 0.0
男性 40-59歳 47 34 24 0
占有率 100.0 72.3 51.1 0.0
男性 60-79歳 91 68 35 0
占有率 100.0 74.7 38.5 0.0
女性 40-59歳 51 44 14 0
占有率 100.0 86.3 27.5 0.0
女性 60-79歳 111 89 35 0






Ｑ１性別 年齢 男性（人） 女性（人）




7 6 5 4 3 2 1
その他（＿） 外貨預金 外国債券 株式 定期預金 個人向け国債 投資信託
6 89 67 179 260 111 196 908
回答者数（人）
質問 7点 6点 5点 4点 3点 2点 1点 合計
Q3 16 24 124 18 80 19 19 300
Q4 8 37 97 50 68 25 15 300
Q6 14 64 157 44 15 5 1 300
Q7 28 122 120 26 4 0 0 300
Q8 27 90 138 36 6 2 1 300
Q9 14 51 144 68 17 4 2 300
Q10 9 48 125 93 19 4 2 300
Q11 8 73 145 64 9 0 1 300
Q12 11 62 178 26 23 0 0 300
Q13 5 44 126 64 47 10 4 300
Q14 10 68 125 77 13 7 0 300
Q15 3 41 106 135 14 1 0 300
Q16 6 56 126 80 28 3 1 300
Q17 3 17 88 89 59 24 20 300
Q18 8 68 129 52 28 7 8 300
Q19 13 72 155 41 18 0 1 300
Q20 16 73 132 50 22 6 1 300
Q21 6 42 119 45 50 17 21 300
Q22 7 36 118 56 44 20 19 300
Q23 8 30 115 71 47 16 13 300
Q24 19 69 97 52 40 16 7 300
Q25 3 24 51 137 35 32 18 300
Q26 5 27 71 129 26 27 15 300
Q27 1 9 24 84 67 74 41 300
Q28 2 10 18 114 51 57 48 300
Q29 2 8 20 119 53 52 46 300
























都道府県 回答者数（人） 占有率（％） 都道府県 回答者数（人） 占有率（％）
1 北海道 15 5.0 25 滋賀県 3 1.0
2 青森県 2 0.7 26 京都府 5 1.7
3 岩手県 4 1.3 27 大阪府 26 8.7
4 宮城県 4 1.3 28 兵庫県 21 7.0
5 秋田県 2 0.7 29 奈良県 3 1.0
6 山形県 1 0.3 30 和歌山県 3 1.0
7 福島県 1 0.3 31 鳥取県 1 0.3
8 茨城県 11 3.7 32 島根県 1 0.3
9 栃木県 2 0.7 33 岡山県 5 1.7
10 群馬県 3 1.0 34 広島県 9 3.0
11 埼玉県 14 4.7 35 山口県 1 0.3
12 千葉県 12 4.0 36 徳島県 2 0.7
13 東京都 52 17.3 37 香川県 5 1.7
14 神奈川県 23 7.7 38 愛媛県 2 0.7
15 新潟県 2 0.7 39 高知県 0 0.0
16 富山県 2 0.7 40 福岡県 10 3.3
17 石川県 1 0.3 41 佐賀県 0 0.0
18 福井県 1 0.3 42 長崎県 1 0.3
19 山梨県 0 0.0 43 熊本県 3 1.0
20 長野県 2 0.7 44 大分県 4 1.3
21 岐阜県 7 2.3 45 宮崎県 1 0.3
22 静岡県 7 2.3 46 鹿児島県 3 1.0
23 愛知県 16 5.3 47 沖縄県 0 0.0
24 三重県 7 2.3 合計 300 100.0
